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This research is conceptual thinking according to the approach from a customer-dominant logic (C-D) 
perspective, this study aims to expand the discussion of value co-creation by providing conceptual insights into 
value co-creation within the customer's social environment. In the social context in which customers consume 
together or collectively, research will raise the concept of how to provide recommendations on how services can 
facilitate value co-creation in a customer-to-customer (C2C) context. Current thinking about value in C-D 
according to the service management perspective on C2C interactions and social science concepts in 
consumers, requires a framework that can be proposed for C2C value co-creation as a dynamic, gradual 
process. Values appear in four different social layers: "classified customers", "social bubbles","temporary 
communities" and “neo communities”. Later, this research requires further validation using qualitative field-
based methods such as participant observation and interviews. Furthermore, this research can contribute by 
introducing the perspective of value co-creation in C2C, by conceptualizing the social layer in which values will 
be formed and giving specific propositions to decision makers and managers who are related to the service 
industry. 
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ABSTRAK 
 
Penelitian ini merupakan pemikiran konseptual menurut pendekatan dari perspektif customer-dominant logic 
(C-D), penelitian ini bertujuan untuk memperluas diskusi value co-creation dengan memberikan wawasan 
konseptual ke dalam value co-creation di dalam lingkungan sosial pelanggan. Pada konteks sosial di mana 
pelanggan mengkonsumsi bersama-sama atau kolektif, penelitian akan mengangkat konsep bagaimana upaya 
untuk memberikan rekomendasi tentang bagaimana jasa dapat memfasilitasi value co-creation dalam konteks 
customer-to customer (C2C). Pemikiran saat ini tentang nilai dalam C-D menurut perspektif manajemen jasa 
pada interaksi C2C dan konsep ilmu sosial pada konsumen, memerlukan kerangka yang dapat diusulkan untuk 
value co-creation dari C2C sebagai proses dinamis, bertahap. Nilai muncul dalam empat lapisan sosial yang 
berbeda: "kelas pelanggan", "gelembung sosial""komunitas sementara"dan “komunitas baru”. Nantinya, 
penelitian ini memerlukan validasi lebih lanjut dengan menggunakan metode kualitatif berbasis lapangan seperti 
observasi partisipan dan wawancara. Selanjutnya penelitian ini dapat berkontribusi dengan cara 
memperkenalkan perspektif value co-creation dalam C2C, dengan mengkonseptualisasikan lapisan sosial di 
mana  nilai akan terbentuk dan memberikan proposisi spesifik kepada para pengambil keputusan dan para 
manajer  ayang terkait dengan industri pelayanan. 
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Menurut konsep service-dominant logic 
(S-Dlogic) yang menerapkanvalue co-
creation dalam proses interaktif antara 
pelanggan dan penyedia jasa(Ng & Vargo, 
2018; Vargo & Lusch, 2010), dianggap tidak 
cukup memberi perhatian akan terjadinya co-
creation saat di antara pelanggan (C2C) 
berinteraksi satu sama lain(Abdul-Ghani, 
Hyde, & Marshall, 2018; Reichenberger, 
2017). Dalam konteks sosial tertentu proses 
value co-creation dalam C2C dapat memiliki 
implikasi yang sangat penting(Hassan & 
Toland, 2013). Bisa saja terjadi selama 
kunjungan ke pusat perbelanjaan, rekreasi, 
turnamen olah raga atau suatu acara festival 
khusus(Rihova, Buhalis, Moital, & Gouthro, 
2015). Saat itu jasa dikonsumsi secara 
bersamaan oleh sejumlah pelanggan yang 
bersosialisasi, berinteraksi, dan berbagi 
pengalaman tentang konsumsi mereka satu 
sama lain (Colm, Ordanini, & Parasuraman, 
2017; Kim & Choi, 2016; Kovacheva & 
Lamberton, 2018; Kozinets, 1999). Dengan 
sejumlah kecil pengecualian, sebagai gap, 
penelitian ini berupaya membahas secara 
konseptual dimana biasanya penelitian 
tentang jasa tidak menganggap proses C2C 
ini sebagai sumber potensial value co-
creation. 
Penelitian yang dilakukan dalam 
menyoroti efek positif dari C2C pada value 
co-creation, terjadi pada hubungan keluarga 
yang berlibur dan hubungan bisnis pribadi 
peserta konferensi(Cabiddu, Lui, & Piccoli, 
2013). Selain itu, interaksi C2C yang berhasil 
ditunjukkan untuk mempengaruhi hasil yang 
relevan secara manajerial, seperti evaluasi 
wisatawan terhadap pengalaman jasa dan 
kualitas,memberikan hasil nilai individu yang 
positif(Neghina, Caniëls, Bloemer, & van 
Birgelen, 2015; Pansari & Kumar, 2017). 
Sehingga pertemuan yang berorientasi pada 
C2C dapat berpengaruh positif pada value co-
creation dan untuk selanjutnya memberi 
kontribusi pada pertumbuhan ekonomi 
berbagi (sharing economy)(Gopi & Jimenez, 
2017). Ada beberapa efek penting dari 
berbagi kolaboratif pada penguatan ikatan 
pemangku kepentingan dalam konteks jasa, 
baik fisik (Hamilton & Alexander, 2013; 
Rihova, Buhalis, Gouthro, & Moital, 2018) 
dan virtual (Chou, Lin, & Huang, 2016; 
Rowley, Kupiec‐Teahan, & Leeming, 2007). 
Demikian pula halnya dengannilai kolektif 
dalam hal kepercayaan dan keintiman dalam 
pembentukan rasa kebersamaan dalam 
komunitas secara spontan maupun jangka 
panjang dengan cara berbagi pengalaman 
diantara mereka (Fernandes & Remelhe, 
2016). 
Pentingnya perspektif value co-creation 
dalam konteks C2C untuk industri service 
sangat dipengaruhi oleh CDlogic, yang 
dipercaya sebagai posisi ontologis baru yang 
berbeda dari konteks industri jasa yang sudah 
ada (Campos, Mendes, do Valle, & Scott, 
2016; Heinonen et al., 2010). S-Dlogic dalam 
pemasaran selalu mempertimbangkan 
pentingnya C-D logic, sehingga nilai yang 
terbentuk dalam pengalaman dan praktik, 
terletak dan dipengaruhi oleh konteks sosial 
pelanggan itu sendiri(Vargo & Lusch, 2008, 
2017).Sehingga pada akhirnya akan 
menekankan kerjasama bisnis-ke-pelanggan 
dari nilai terkait layanan dari perspektif 
perusahaan (Heinonen & Strandvik, 2015; 
Heinonen, Strandvik, & Voima, 2013). 
Menariknya, perspektif C-D belum diadopsi 
dalam studi pariwisata empiris untuk 
mengeksplorasi konsep co-creation. Selain 
itu, hanya beberapa makalah yang saat ini 
berusaha memahami proses penciptaan 
bersama C2C dan bentuk-bentuk nilai sosial 
yang muncul (Finsterwalder & Kuppelwieser, 
2011; Kennedy & Guzmán, 2016; Rihova, 
Buhalis, Moital, & Beth Gouthro, 2013). 
Customer-dominantlogic (C-Dlogic) 
menawarkan landasan untuk memahami value 
co-creation dalam C2C karena menempatkan 
nilai pelanggan sebagai pusat 
penelitian(Heinonen et al., 2013; Rihova et 
al., 2018). Namun, logika C-D tidak 
menjelaskan di mana tepatnya di dalam ruang 
lingkup antara pelanggan benar-benar dibuat 
atau dibentuk. Bagaimanakah value co-
creation dalam C2C tersebut dapat difasilitasi 
secara manajemen. Makalah ini 
menjembatani logika C-D saat ini dalam 
penelitian jasa pada penciptaan dan 
pembentukan nilai dengan perspektif yang 
berorientasi manajemen dari pemasaran jasa 
tetapi juga dengan konsep ilmu sosial di luar 
wacana manajemen, untuk menyarankan 
wawasan baru tentang bagaimana suatu strata 
sosial dari C2C dapat membentuk konsep 
value co-creation. Untuk itu, suatu kerangka 
kerja diusulkan agar memposisikan value co-
creation di antara C2C pada sejumlah strata 
sosial dan memberikan proposal dan 
rekomendasi untuk manajer jasa yang ingin 
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memfasilitasi value co-creation terhadap C2C 
secara lebih efektif. 
 
VALUE CO-CREATION DALAM 
SERVICE 
Menurut Vargo & Lusch, (2004) S-D logic 
merupakan jasa yang terkait dengan value co-
creation akan mendefinisikan kembali 
hubungan antara organisasi jasa dan 
pelanggan. S-D logic merupakan paradigma 
baru dalam manajemen pemasaran yang 
berfokus pada bagaimana peran pelanggan 
dalam menciptakan nilai dan pengalaman 
berharga bersama organisasi penyedia jasa 
(Brodie, Hollebeek, Jurić, & Ilić, 2011; Lusch 
& Vargo, 2006; Lusch, Vargo, Bolton, & 
Webster, 2014; Vargo & Lusch, 2008). 
Ramaswamy & Ozcan, (2018)berpendapat 
bahwa, dalam konteks pengalaman pelanggan 
yang semakin dinamis dan berorientasi 
proses, peran penyedia jasa hanya akan 
terbatas pada penawaran potensi nilai kepada 
pelanggan. Selanjutnya nilai akan diciptakan 
bersama karena pelanggan akan 
menggunakan dan mengintegrasikan berbagai 
sumber daya berwujud yang dapat 
dialokasikan atau ditindaklanjuti (operand), 
seperti sumber daya alam dan sumber daya 
yang berupa keterampilan yang mungkin tak 
terbatas atau tidak berwujud atau berupa 
kompetensi dari para pelanggan yang 
seringkali disebut aktor (operant) yang 
memiliki kemampuan otentik dan yang 
bertindak atas nama dari sumber daya lain 
untuk menghasilkan manfaat(Grönroos, 2008, 
2011; Grönroos & Voima, 2013; Lusch et al., 
2014; Vargo & Lusch, 2008). 
Konsep S-D logic mewujudkan nilai 
melalui penciptaan secara bersama-sama. 
MenurutRamaswamy & Ozcan, (2014, 2016) 
nilai merupakan sesuatu yang tidak berada 
dalam produk yang dibeli, bukan dalam 
merek yang dipilih, bukan pada objek yang 
dimiliki, tetapi lebih pada pengalaman 
konsumsi yang berasal darinya. Nilai-dalam-
penggunaan yang sangat subyektif dan 
fenomenologis diciptakan bersama dan pada 
akhirnya ditentukan oleh pelanggan sebagai 
hasil dari pengalaman jasa mereka(Lusch et 
al., 2014). Dalam konseptualisasi S-D logic 
menekankan pentingnya sifat jaringan 
penerima manfaat nilai dan fitur konsumsi. 
Dalam value co-creation pelanggan 
memanfaatkan sejumlah sumber daya sosial 
yang mencakup hubungan keluarga, 
komunitas, dan hubungan komersial, 
sehingga peningkatan nilai berasal dari 
pengalaman mereka (Perera, Albinsson, & 
Shows, 2017). 
Value co-creation mengutamakan 
subyektivitas fenomenologis dari sifat 
pelanggan. Tujuannya untuk membangun 
atau mengukur jenis spesifik dari hasil nilai 
realisasi yang dirasakan oleh pelanggan atau 
komunitas pelanggan. Misalnya, tipologi nilai 
konsumsi sosial, epistemik, dan kondisional 
(London, Anupindi, & Sheth, 2010; Sheth, 
Newman, & Gross, 1991). Orientasi lain 
seperti status dan nilai konsumen digunakan 
untuk menentukan utilitas yang dirasakan dari 
pilihan konsumsi pada pembelian atau 
pengambilan keputusan (Malone, 
McKechnie, & Tynan, 2018). Demikian pula, 
aspek sosial dalam situasi konsumsi 
dipertimbangkan ketika menentukan hasil 
nilai pelanggan potensial(Ellway & Dean, 
2016). Namun, tujuan untuk mencerminkan 
perspektif yang berorientasi pelanggan dan 
pengaruh sosial pada penciptaan nilai 
bersama cenderung berfokus pada 
kemunculan nilai dari jasa yang terkait, yaitu 
nilai yang selalu berkaitan dengan 
pengalaman kontekstual dari penggunaan 
penawaran nilai yang disediakan (Payne, 
Storbacka, & Frow, 2008; Vargo & Lusch, 
2010). 
Untuk mengerti sepenuhnya perspektif 
pelanggan tentang nilai, perlu mengadopsi 
pola pikir dimana pelanggan adalah satu-
satunya pencipta nilai, sementara perusahaan 
bergabung sebagai pendukung / fasilitator 
penciptaan nilai pelanggan (Grönroos, 2008). 
Selain itu, memahami bagaimana pelanggan 
mendefinisikan atau mengalami nilai sebagai 
hasil tetap menjadi subjek penting. Meskipun 
demikian, proses untuk melalui dimana nilai 
sebenarnya diciptakan adalah penting 
(Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Gagasan 
tentang nilai yang diciptakan di seluruh 
pengalaman dan praktik dalam lingkungan 
sosial pelanggan, dalam perspektif C-D logic 
akan selalu muncul sejalan dengan pola pikir 
seperti ini. Ini memberi keunggulan pada 
proses penciptaan nilai yang mungkin 
tertanam dalam konteks sosial pelanggan 
yang lebih luas, di luar pengaruh penyedia 
jasa. 
Pengalaman nilai pelanggan tidak selalu 
sesuai dengan penawaran nilai yang 
diusulkan penyedia jasa, karena ini mungkin 
tidak terintegrasi ke dalam konteks sosial 
pelanggan yang kompleks(Sebhatu, Johnson, 
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& Enquist, 2016). Pengalaman tidak harus 
sesuai sepenuhnya dengan makna sosial 
mendalam yang melekat pada pelanggan yang 
terikat dengan keanggotaan mereka dalam 
suatu jejaring sosial (Ferguson, Schattke, & 
Paulin, 2016). Pelanggan ritel di lingkungan 
online membangun dan memanifestasikan 
pengalaman sosial mereka sendiri baik online 
maupun offline(Costanza, 2018), sementara 
konteks jasa dan proposisi nilai hanya 
berfungsi sebagai fokus dari pengalaman 
tersebut. Penciptaan nilai dalam keadaan ini 
kemudian dapat digambarkan sebagai terjadi 
terutama di bidang pelanggan (Grönroos, 
2008), dengan proposisi nilai yang diberikan 
pemasar hanya berfungsi sebagai platform 
untuk penciptaan nilai pelanggan (Sawhney, 
Verona, & Prandelli, 2005). 
Orientasi customer-centric terbukti dalam 
C-D logic yang membantu kita untuk 
memfokuskan kembali perhatian dari 
penciptaan nilai sebagai sesuatu yang selalu 
terkait jasa menuju sesuatu yang berasal dari 
pengalaman sosial dan praktik di antara 
pelanggan(Heinonen et al., 2010, 2013). 
Perspektif C-D logic berpendapat bahwa alih-
alih memperlakukan pelanggan mereka 
sebagai mitra dalam penciptaan bersama, 
organisasi jasa harus berusaha untuk mencari 
tahu apa yang sebenarnya dilakukan 
pelanggan dengan jasa dalam konteks 
kehidupan mereka dan untuk mencapai tujuan 
mereka sendiri(Lusch & Vargo, 2006; Vargo 
& Lusch, 2004). Penyedia jasa akan 
mendapat manfaat dari pemahaman holistik 
tentang kehidupan, praktik dan pengalaman 
pelanggan, di mana jasa secara alami dan tak 
terhindarkan melekat. Penyelidikan 
kontekstual dan interpretatif tersebut ke 
dalam interaksi dinamis antara kegiatan 
sosial, praktik, dan pengalaman pelanggan 
dapat dikonversi menjadi cara konkret bagi 
penyedia jasa untuk mendukung dan 
memfasilitasi penciptaan nilai pelanggan 
(Grönroos & Voima, 2013). 
Pengembangan C-D logic lebih lanjut 
memberi pandangan bahwa S-D logic 
merupakan nilai konstruk fenomenologis. 
Gagasan tentang value-in-experienceini  
diperkenalkan olehHelkkula, Kelleher, & 
Pihlström, (2012) dalam membangun 
fenomenologi dan konsep pengalaman yang 
dialami. Perspektif ini menekankan tidak 
hanya interpretasi intra-subyektif dari nilai 
dalam pengalaman yang dialami, tetapi juga 
nilai inter-subyektif yang muncul dari 
konteks sosial yang ditentukan secara 
individual. Dengan cara ini, value-in-
experienceberbeda dari gagasan nilai 
pengalaman sebelumnya karena tidak 
membatasi dirinya pada hasil nilai yang 
dirasakan secara subyektif yang hanya 
dipengaruhi oleh beberapa faktor kontekstual 
sosial, seperti yang disarankan oleh perspektif 
nilai tradisional, namun sebaliknya, faktor-
faktor sosial ini sudah melekat dalam proses 
penciptaan nilai oleh pelanggan. Hal itu 
terjadi karena pengalaman lebih sering 
dibagikan, bukan murni pribadi dan subjektif. 
Dengan demikian, eksplorasi diperlukan pada 
dimensi nilai inter-subyektif, yaitu saling 
menciptakan dapat terjadi bersama antara dua 
dan lebih banyak pelanggan dan dimensi 
kolektif, yaitu pengalaman bersama yang 
dibagi di antara sekelompok pelanggan 
(Albrecht, Hattula, Bornemann, & Hoyer, 
2016; Edvardsson, Tronvoll, & Gruber, 2011; 
Pareigis, Echeverri, & Edvardsson, 
2012).Pengembangan lebih jauh dari C-D 
logic dan S-D logicini adalah ketika nilai 
yang muncul sebagian besar berada dalam 
lingkup pelanggan danberada di luar 
visibilitas penyedia jasa yang berfokus pada 
pengalaman sosial pelanggan dalam konteks 
jasa(Ostrom, Parasuraman, Bowen, Patrício, 
& Voss, 2015). Oleh karena itu, perspektif C-
D logic menekankan praktik sosial dan 




CREATION DALAM KONTEKS 
CUSTOMER TO CUSTOMER 
Secara konseptual, C-D logic berguna dalam 
membantu memahami penciptaan bersama 
C2C. Namun demikian, sedikit yang 
diketahui tentang keberadaannya dalam 
lingkup sosial tentang value-in-experience 
dari pelanggan terbentuk dalam konteks 
konsumsi yang padat secara sosial. Para 
peneliti terdahulu yang mengeksplorasi 
interaksi C2C dalam konteks seperti itu 
sebagian besar mengadopsi subjektivis dan 
perspektif pengalaman di mana mereka fokus 
terutama pada hasil nilai positif, negatif atau 
netral dari lingkungan sosial (Pfisterer & 
Roth, 2015). Sementara itu fakta bahwa 
pelanggan saling menciptakan nilai satu sama 
lain dan dipandang hanya terdiri dari elemen 
sosial dari servicescape yang mungkin 





Pelanggan yang terpisah 
Kadangkala, dalam banyak konteks yang 
padat secara sosial biasanya ada sejumlah 
kecil pelanggan yang datang berkunjung 
sendirian atau bersama dengan mitranya, 
yang diajak untuk memenuhi unsur value co-
creation secara terpisah(Grönroos, 2011; 
Payne et al., 2008). Individualisme dan 
kebutuhan akan privasi bisa relatif tinggi 
dengan sedikit peluang untuk bisa 
berinteraksi aktif dengan orang lain sehingga 
tidak memberi akses bagi perilaku secara 
teritorial(Morrison & Macky, 2017; Peck & 
Luangrath, 2018). Contohnya adalah tentang 
kecenderungan-kecenderungan yang 
dilakukan oleh pasangan(Cságoly, 
Sæþórsdóttir, & Ólafsdóttir, 2017). Pasangan 
biasanya menutup diri dan tidak berinteraksi 
dengan yang lainnya pada waktu 
mengunjungi festival opera. Pasangan di 
tempat perkemahan sering mencari jarak 
dengan berkemah jauh dari keramaian, atau 
dengan mencari sudut yang lebih tenang. 
Turis di pantai dapat mendirikan windbreaker 
di sekitar mereka untuk melindungi privasi 
mereka. 
Implikasi manajemen yang dapat 
diaplikasikan untuk beberapa pelanggan 
berkarakter seperti ini adalah yang memiliki 
konteks yang padat secara sosial mewakili 
peluang untuk mengalami jenis liburan yang 
berbeda saat dengan pasangan mereka, 
dengan pelanggan lain dalam pengaturan 
hanya sebagai latar belakang untuk 
menciptakan nilai secara bersama antar 
pribadi mereka(Berrada, 2017; Sørensen & 
Jensen, 2015).Wisata dan pengalaman liburan 
pada khususnya sering mewakili kesempatan 
untuk melarikan diri dari lingkungan sosial 
yang biasa (Cságoly et al., 2017; Gibson & 
Gordon, 2018). Sementara praktik-praktik 
secara sempit mungkin tampak merusak nilai 
sosial yang muncul dalam pengalaman, area 
tenda mandiri yang muncul di tempat-tempat 
festival festival dapat membantu 
memfasilitasi rasa keterpisahan (Gibson & 
Gordon, 2018). 
Untuk membantu mendorong pelanggan 
ke dalam jasadalam value co-creation yang 
lebih intensif secara sosial, manajer harus 
mendukung insiden kritis positif di antara 
pelangganbaik dalam konteks jasa maupun di 
luar itu(Rihova et al., 2013). Praktik 
kolaboratif dan bantuan harus dipupuk 
melalui kode perilaku yang sesuai; misalnya 
di festival situs web mereka mendorong 
pelanggan untuk mengatur transportasi 
bersama. Pertemuan dan percakapan yang 
menyenangkan dengan orang asing dapat 
difasilitasi dengan memperkenalkan area 
makan dengan meja yang lebih kecil. 
Kompatibilitas pelanggan dapat dikelola 
dengan menargetkan dan menyatukan 
individu dan pasangan dengan fitur serupa 
dalam situasi tertentu, seperti lokakarya 
dengan minat khusus(Helberger, 2016). 
 
Gelembung Sosial 
Pengalaman konsumsi sering dibagi dalam 
kelompok yang lebih besar.Menurut kenalan 
yang dikenal, teman dan anggota 
keluarga(Hamari, Sjöklint, & Ukkonen, 
2016). Waktu yang dihabiskan bersama dan 
berbagi dan mengingat pengalaman spesifik 
adalah salah satu sumber nilai utama dalam 
lapisan gelembung sosial(Piller & Gülpen, 
2016). Kelompok wanita pergi berbelanja 
bersama untuk mengejar makan siang dan 
juga menegaskan pilihan mode mereka. 
Keluarga dapat menggunakan konsumsi 
bersama sebagai kesempatan untuk 
memperkuat tradisi dan identitas keluarga 
tertentu seperti membahas bagaimana 
pertemuan keluarga di pertanian tahunan 
memperkuat ritual keluarga dan peran gender 
tradisional(Cságoly et al., 2017). 
Pelanggan yang menciptakan bersama di 
dalam lapisan gelembung sosial cenderung 
lebih meluas cakupannya, misalnya grup 
dapat mengundang orang asing untuk 
bergabung dalam kegiatan mereka, bermain 
Frisbee, sepak bola, atau tenis adalah kegiatan 
kelompok populer di lingkungan santai yang 
mungkin melibatkan orang asing. Sifat 
berorientasi pada tujuan bersama mengatasi 
beberapa tantangan dapat menimbulkan rasa 
aliran sosial di antara mereka yang 
berpartisipasi(Shamim & Ghazali, 2015; 
Troisi, O., Carrubbo, L., Maione, G., Torre, 
2016).  
Implikasi manajemen yang dapat 
diusahakan adalah dengan menargetkan 
pelanggan keluarga dan grup pertemanan 
dalam segmen-segmen.Manajer jasa dapat 
mendukung pembentukan nilai ikatan yang 
kuat dalam pengalaman. Pentingnya 
memperkenalkan anggota keluarga dan 
teman-teman ke pengalaman baru adalah 
karena tradisi yang berputar di sekitar 
konsumsi bersama dalam konteks tertentu 
dapat mengarah pada perilaku loyalitas masa 
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depan(Prahalad & Ramaswamy, 2004b). 
Ruang fisik dapat diatur sehingga kelompok 
dapat saling berdekatan; misalnya, para 
operator perkemahan dapat memotong 
lapangan khusus keluarga dan mendorong 
pengunjung untuk berkumpul, sehingga unit 
sosial seperti itu tidak perlu putus(Morrison 
& Macky, 2017). Value co-creation dalam 
intra-grup secara online juga dapat 
ditingkatkan, misalnya dengan memanfaatkan 
kelompok keluarga dan teman yang berbagi 
pengalaman konsumsi mereka di platform 
media sosial. Semangat ekonomi kekerabatan 
dapat diciptakan dalam praktik 
pemasaran(Jaakkola & Hakanen, 2013). S-D 
logic dapat teraplikasi dengan tujuan untuk 
mengintegrasikan diri mereka dengan praktik 
komunikasi pelanggan dengan rekan sosial 
mereka. Organisasi di sektor ritel dan 
pariwisata misalnya sudah mendorong 
berbagi konten bermerek melalui media sosial 
sebelum atau sesudah konsumsi(Neuhofer, 
Buhalis, & Ladkin, 2015). 
Dukungan ikatan antar-kelompok yang 
melalui kegiatan untuk mendorong arus dan 
fitur program yang ditujukan untuk keluarga 
dan kelompok yang lebih besar dapat 
membantu mendorong gelembung sosial ini 
ke arah masyarakat(Martini, Buffa, & Notaro, 
2017). Festival misalnya dapat 
menyelenggarakan lokakarya kerajinan yang 
ramah anak. Hotel dan tempat perkemahan 
dapat menyediakan fasilitas permainan tim, 
membantu melibatkan orang asing dalam 




Value co-creation dalam konteks C2C dapat 
terbentuk dalam komunitas sementara" 
mencerminkan sifat liminoid (Turner et al., 
2017), dari banyak konteks sosial yang padat. 
Menurut Turner et al., (2017) pelanggan di 
lingkungan Liminoid menemukan diri mereka 
dihapus dari tempat dan waktu biasa mereka, 
di "tempat di luar tempat" di mana "ritus 
integrasi" membantu membalikkan norma 
sehari-hari, norma dan struktur aturan 
konvensional. Ritual semacam itu mengarah 
pada produksi rasa kedekatan dan 
persahabatan di antara para peserta, yang 
digambarkan sebagai komunitas (Turner et 
al., 2017). 
Komunitas sementara biasanya terbentuk 
selama liburan dan pengalaman pariwisata, 
tetapi juga dapat muncul di berbagai tempat 
ketiga, seperti kafe dan tempat makan, bar, 
bioskop dan perusahaan kesehatan. Para 
hadirin festival, misalnya, mengalami 
perasaan berbagi niat baik dan perasaan 
menjadi bagian dari sesuatu yang lebih besar. 
Persatuan dan leveling hambatan sosial dalam 
lingkungan liminoid diintensifkan dalam 
kondisi di mana pelanggan menemukan diri 
mereka dalam keadaan dasar yang sama, 
dipaksa untuk meninggalkan sebagian besar 
kepemilikan(Lamberton & Rose, 2012; Peck 
& Luangrath, 2018). Akibatnya, mereka 
mengidentifikasi diri mereka dengan orang 
asing, biasanya memperkenalkan diri mereka 
dengan nama depan saja dan kemudian 
mengembangkan persahabatan dan koneksi 
yang sangat kuat yang dapat melampaui 
situasi sosial langsung(Lacoste, 2016; 
Sawhney et al., 2005). 
Implikasi manajemen jasa yang dapat 
diaplikasikan adalah dengan mencari manfaat 
dari menciptakanlingkungan yang dapat 
memfasilitasi pemerataan hambatan sosial 
dan meningkatkan praktik komunikasi antar 
pelanggan(Zohar & Luria, 2004). Menarik 
pelanggan dengan minat yang sama dan untuk 
tujuan yang sama dapat membantu 
memfasilitasi rasa persatuan(Liu, 2010). 
Lebih penting lagi, pemeringkatan dari 
hambatan sosial dapat ditingkatkan dengan 
menekankan fitur liminoid dari pengaturan 
konsumsi(Turner et al., 2017). Pelanggan 
berpakaian dengan kostum atau seragam juga 
membantu memfasilitasi rasa identitas dan 
kesetaraan bersama juga dapat memberikan 
elemen hiburan(Andriessen et al., 2017; 
Baron & Warnaby, 2011).Pelanggan 
didorong untuk membentuk rasa senang yang 
sama oleh staf yang terlatih dan melalui 
pemrograman yang efektif(Baumann & Le 
Meunier-FitzHugh, 2015). Inisiatif 
meramaikan ruang ritel dan publik agar untuk 
sementara menciptakan rasa kebersamaan di 
antara mereka yang hadir(Chen, Drennan, 
Andrews, & Hollebeek, 2018). Manajer 
kemudian mendapat manfaat dari 
memfasilitasi pembentukan ikatan yang lebih 
permanen dan sosialisasi di luar konteks jasa, 
dan mendukung munculnya komunitas baru 
dari pelanggan yang sedang 
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sosial yang dilakukan di antara anggota 
subkultur konsumen dan komunitas baru (N. 
Hajli, 2016; Iskoujina, Ciesielska, Roberts, & 
Li, 2017). Pelanggan sering menyatakan 
milik mereka pada suku baru dengan 
mengenakan pakaian tertentu, mengonsumsi 
makanan dan minuman tertentu atau 
menggunakan wacana tertentu 
(Reichenberger, 2017). Pengetahuan, 
keterampilan, dan pengalaman khusus sering 
kali dibagikan dan dipertukarkan ketika 
anggota komunitas baru berkumpul bersama 
dalam konteks fisik dan online (Brodie, Ilic, 
Juric, & Hollebeek, 2013). Misalnya 
pencarian akomodasi tertentu secara bersama-
sama, bertemu orang-orang baru yang 
berpikiran sama dan bertukar saran dan 
pengetahuan khusus. Keanggotaan komunitas 
baru ini melampaui pengalaman jasa fisik 
yang dapat membentuk dasar untuk 
pembentukan modal sosial, seperti timbal 
balik, kepercayaan sosial, dan 
kesejahteraan(Costanza, 2018; M. Hajli & 
Hajli, 2013; Singaraju, Nguyen, Niininen, & 
Sullivan-Mort, 2016). 
Implikasi manajemen jasa yang dapat 
diusahakan adalah dengan mengambil 
kombinasi praktik jasa(Reichenberger, 2017). 
Karena segmentasi ini termasuk yang paling 
sulit dijangkau penyedia jasa, maka anggota 
komunitas baru sering mengambil praktik 
penciptaan bersama mereka dari konteks jasa 
tertentu(Heinonen, Jaakkola, & Neganova, 
2018). Meskipun demikian, sejumlah peneliti 
berpendapat bahwa manajer jasa dapat 
mengakses segmen ini untuk mendapatkan 
input potensial dari pelanggan mereka untuk 
peningkatan dan inovasi produk dan 
jasa(Chen et al., 2018; Rowley et al., 2007). 
Dalam nada ini, manajer jasa mungkin 
mencoba untuk menghubungkan forum 
internet dan situs media sosial di mana 
pelanggan berkomunikasi satu sama lain 
tentang minat dan pengalaman 
mereka(Costanza, 2018; Singaraju et al., 
2016). Di situs, para manajer kemudian dapat 
mendorong pertukaran dan berbagi 
pengetahuan dan sumber daya khusus melalui 
pemrograman dan desain khusus sehingga 
individu yang berpengalaman dapat 
membantu dan berbagi pengetahuan mereka 
dengan pelanggan yang kurang 
berpengalaman(Laczko, Hullova, Needham, 
Rossiter, & Battisti, 2018; Martin, 2016). 
Rasa memiliki dan koneksi emosional 
dapat dipupuk dengan memanfaatkan, dan 
menirukan sampai batas tertentu, praktik 
komunitas dan simbolisme (Kranzbühler, 
Kleijnen, Morgan, & Teerling, 2018; 
Rosenbaum & Massiah, 2011), misalnya, 
penyelenggara festival yang melayani 
penggemar musik daerah menyajikan 
minuman khas dalam wadah autentik daerah 
tersebut dan memasukkan unit ritel di situs 
yang menjual pakaian alternatif dan alat 
musik. T-shirt dan berbagai aksesoris dapat 
dijual yang menggabungkan dalam desain 
merek tertentu dengan simbolisme yang akrab 
bagi komunitas yang diminati. 
Rekomendasi untuk manajer jasa 
diberikan sehubungan dengan bagaimana co-
creation C2C dalam setiap lapisan dapat 
didukung melalui konfigurasi aspek jasa 
keras dan lunak dari servicescape (Bitner, 
1992; Kranzbühler et al., 2018; Rosenbaum 
& Massiah, 2011), diilustrasikan dalam 
lingkup jasa manajer. Peran manajer jasa 
dalam menyematkan aktivitas mereka di atas 
panggung dan online dalam praktik dan 
pengalaman yang sedang berlangsung 
pelanggan. Batas antara setiap lapisan co-
creation C2C menawarkan peluang bagi 
manajer untuk berpotensi mendorong 
pelanggan ke dalam segmen value co-
creation C2C yang lebih mendalam secara 
sosial(Campos, Mendes, Valle, & Scott, 
2018; Jaakkola & Alexander, 2014). Strategi 
termasuk memfasilitasi pertemuan orang 
asing dan insiden kritis positif; meratakan 
hambatan sosial dan menyoroti fitur liminoid 
dari pengalaman jasa; dan, mendukung 
keanggotaan yang sedang berlangsung di 
komunitas pelanggan baru(Grönroos & 
Gummerus, 2014; Verhoef et al., 2009). 
 
KESIMPULAN 
Penelitian secara konseptual ini berfokus 
kepada masalah yang belum diteliti, namun 
sangat penting dalam penelitian value co-
creation. Pendapat baru yang dapat 
dikemukakan adalah pengalaman dalam 
konteks konsumsi yang padat secara sosial 
sering dibagikan bersama dengan teman, 
keluarga, atapun dengan orang asing yang 
tidak dikenal sekalipun, sehingga tercipta 
value co-creation secara C2C yang perlu 
dianggap sebagai fenomena dinamis dan 
holistik yang tertanam dalam ranah sosial 
pelanggan dan pada saat yang sama didapat 
kemajuan melalui berbagai lapisan sosial. 
Dengan mengkonseptualisasikan lapisan-
lapisan ini, kami berharap dapat memberikan 
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wawasan yang bermanfaat bagi mereka yang 
ingin memfasilitasi dan mendukung proses 
value co-creation secara C2C yang terbentuk 
di dalamnya. 
Secara praktis kerangka yang disediakan 
bagi para manajer tersedia dalam berbagai 
konteks di mana konsumsi dibagikan secara 
kolektif. Selanjutnya, wawasan keilmuan 
yang disajikan adalah menunjukkan 
bagaimana nilai yang terbentuk dalam ikatan, 
komutas dan kepemilikan dapat membantu 
menguatkan daya tarik pengalaman dari 
konsumsi bersama. Sementara itu peran 
pelanggan untuk berinteraksi satu sama lain 
semakin terbantu oleh adanya Web 2.0, 
platform media sosial dan platform e-
commerce (Camilleri & Neuhofer, 2017; 
Campos et al., 2016; Neuhofer et al., 2015). 
Jasa tradisional seperti pusat perbelanjaan 
dapat mengambil manfaat dari mengenali 
pentingnya menyatukan pelanggan dalam 
konteks fisik (Achar, So, Agrawal, & 
Duhachek, 2016), dalam bentuk acara-acara 
seperti festival dan pertemuan. 
Penelitian konseptual ini harus 
dilanjutkan dengan menerapkan dan menguji 
kerangka kerja secara empiris dalam sejumlah 
konteks konsumsi padat sosial. Penyelidikan 
seperti itu akan mendapat manfaat dari 
mengadopsi pendekatan metodologis 
kualitatif yang akan menawarkan tinjauan 
yang lebih lengkap tentang praktik-praktik 
khusus dalam lapisan co-creation C2C yang 
berbeda. Penelitian lanjutan diharapkan akan 
didapat value-in-experience seperti yang 
teraplikasi dalam value-co-creation secara 
C2C dengan kemungkinan yang akan muncul 
adalah berbedanya persepsi dari pelanggan 
dan kelompok pelanggan yang tergantung 
pada sejumlah faktor. Misalnya, tujuan dan 
motivasi pelanggan (Reypens, Lievens, & 
Blazevic, 2016) dan sumber daya 
operant(Homburg, Jozić, & Kuehnl, 2017), 
serta sejumlah faktor konteks dan situasi 
khusus, seperti yang diidentifikasi dalam 
kerangka kerja dan akan berpotensi 
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